
































 Urban/Hauser/Dholakia, Essentials of New Product Management, 1987 P226
翻訳 P244 購入モデルの利用
 Robert G. Cooper, Winning at New Products (3ed.), 2001 P201‒9
ブランケンシップらによれば, コンセプトテストには３つの様式がある｡ 一つは, 言語
のみの様式である｡ それは言語のみによる記述である｡ 主な特徴をあげてどんな製品で,
何ができるかについてのステートメントである｡ もう一つの様式は, 記述にそって示され
たイラスト (絵または写真) つきのビジュアルである｡ 三つ目の様式は, 製品のモックアッ
プを用いたものである｡ 製品プロトタイプへの途上にあるものではあるが製品のアイデア






























 A. B. Blankenship & George Edward Breen, State of the Art MARKETING RESEARCH, 1995 P345
 A. B. Blankenship, George Edward Breen & Alen Dutka, State of the Art MARKETING RESEARCH
(2ed.), 1998 P263


















































参加者の約20％が ｢ぜひ買いたい｣, トップ２ボックス (｢ぜひ買いたい｣ ｢買いた
い｣) 65％がベンチマークである｡ これより低い場合は, その製品コンセプトは失敗
とみてよいとブランケンシップらは述べている｡
フォーカスグループの場面は, 購入環境とは違う｡ だから実際の売上は, フォーカ
スグループでの購入意向の数値を大きく下回る｡ 65％の購入意向は, 10ないし15％の
マーケットシェアと読み替えることになる｡ またフォーカスグループは, サンプルサ





最初のディスカッションでは, 決定的な事柄ではない｡ リサーチャーは, しばしば価



































































５ あなたの好きなアイスクリームのフレーバーは何ですか？ ( )
６ ミント・ファッジはあなたの好きなアイスクリームのフレーバーと比較してください｡
① 大変よい ② ややよい ③ 同じ ④ ややわるい ⑤ よくない
７ ミント・ファッジアイスクリーム１パイントの価格はいくらだと思いますか？ ( )
８ ミント・ファッジアイスクリームをその価格で買いたいという気持ちを答えてください｡
① 買ってもよい ② 買ってみてもよい
③ その気にならない ④ 全くその気にならない
９ ミント・ファッジアイスクリームがもし１パイント１ドル99セントだったら買いますか？
① 買ってもよい ② 買ってみてもよい






























































もテレホンインタビューは, いちばん有利である｡ 例えば, インタビューアはテレホ
ンインタビューを通じて潜在的な対象者にコンタクトをとり, スクリーニングするこ





製品の絵をのせ, 簡単な説明, 価格を入れる｡ 消費者はまず過去１ヶ月間の製品の使
用頻度を書く｡ それぞれの製品について, どの絵に興味があるか, 好意的な印象を持っ
た説明, 価格にふさわしい製品であるかどうかを答える｡ これらの質問は, コンセプ
ト (価格, 絵, テーマ) に対する人の親近感についての単純な ‶感性的" な質問であ
る｡ これに続くキーとなる質問は, それぞれのアイテムに対し, どの程度買いたいか
を語ってもらうことである｡ 10枚の券が小冊子に入れてある｡ 対象者は, 10枚全部を
一つの製品に与えてもよいし, １枚ずつそれぞれの製品に与えてもよい｡
対象者一人に小冊子Ａ, 小冊子Ｂが送られる｡ 二つの小冊子は, １ページのみ違っ
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コンセプト付き コンセプトなし
使用意向 購入意向 使用意向 購入意向
(１錠80円) (１錠80円)
・天然ユズの香り 61％ 28％ 57％ 28％

























































ウエイト集計のための調査項目は, 週当たり登校回数, 交通手段・経路, 週当たり
各食堂利用回数である｡ 本調査はオープンカフェ, CD レンタル店, 100円ショップ,
駄菓子屋店の４モデルショップの実査とコンジョイント分析の解釈, 今後の研究の発
展のためのサポート質問項目は, 通学途上の商店街利用状況, 通学路にモデル店舗が
あった場合の利用意向, 品揃えの希望, その他あったらよいと思うお店の希望, ライ





風な雰囲気のオープンカフェです｡ BGM を洋楽で考えています｡｣, 属性１のメニュー
はケーキ系, パフェ系, パン系の３水準, 属性２の価格は400円, 500円, 600円の３
水準, 形態はイートイン, テイクアウトの２水準とした｡
SPSS のパッケージを使い, 直交法で９案にしぼり, 利用したいと思う順に順位を
つけてもらった｡
オープンカフェのコンジョイント分析結果は次のとおりであった｡
重要度はメニュー (42.91％), 価格 (42.28％) 形態 (14.81％) であった｡ 効用値
は, メニューでパン系の評価が高く, 形態はイートインの評価が高く, 価格の評価は
いずれも低かった｡ 性別では女性はケーキ系, イートインの評価が高く, 男性はパン
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 調査員が対象者個人を訪問したとき, 過去１週間に何日その時刻に在宅していたかを聞いて, もし１日きり
しかいなかったと答えたら７倍する, ２日いたという人は２分の７倍するといったふうに逆数ウエイトで拡
大集計する方法である｡
後藤秀夫 ｢はてな趣向｣ 1987 P268
系, テイクアウトの評価が高かった｡ ライフスタイル分析でのクラスターＡ (新しい
知識・経験, 心身のケア) はケーキ系, イートインの評価が高く, クラスターＢ (ブ
ランド・ステイタス指向で経済的ゆとり) とＣ (流行指向) はパン系とテイクアウト














１位 ２位 ３位 ４位 ５位 ６位


























・カード NO １ パフェ＆飲物 400円 テイクアウト
２ ケーキ＆飲物 600円 テイクアウト
３ パン＆飲物 400円 イートイン
４ パフェ＆飲物 600円 イートイン
５ ケーキ＆飲物 400円 イートイン
６ パフェ＆飲物 500円 イートイン
７ ケーキ＆飲物 500円 イートイン
８ パン＆飲物 600円 イートイン
９ パン＆飲物 500円 テイクアウト
トパフェを入れる｡ パン系は女性向にサンドウィッチ, 男性向けにホットドックを用
意する｡ 飲み物はコーヒー, 紅茶, ソフトドリンクをメニューに入れる｡ 価格は400



































 コンセプトテストから C/P テストにすすむ一連の流れについては ｢テスト・マーケティング研究｣ (千葉商
大論叢第43巻第１号) で詳説した｡ ここでは, 設計から結果の解釈を中心に取り上げる｡
 Urban/Hauser/Dholakia, Essentials of New Product Management, 1987 P156
翻訳 P244
示後の購入意向より製品使用後の再購入意向がやや低いというレベルが理想的である｡













夫婦のみの世帯, 長子が未就学児の世帯, 長子が小中学生の世帯, 長子が高校生
以上の世帯で評価の差がないことの確認をする｡
その調査設計はつぎのとおりであった｡














め, 事前購入意向 (コンセプト提示後) でプロダクトコンセプトに対し, コピーコン




 梅澤伸嘉 ｢消費者は二度勝負する｣ 1997 P33
梅澤は, 独自の C/P バランス理論を提唱している｡ 商品力はＣ (コンセプト) とＰ (パフォーマンス) から
構成される｡ 魅力あるコンセプト (初回購入) とできばえのよい製品 (再購入) という両者のバランスがと
れていなければ売れる商品とはならないと述べている｡













































ネーミングプロセスの開始は, 製品開発33％, コンセプトテスト22％, 社内テスト段






ブランドネームの評価は, 表Ⅱ－４－３のとおりである｡ 最も重要な基準は, 製品カ





調査対象 消費財 産業財 計
目的 (48社) (53社) (101社)
ポジショニングのねらいを伝える 62 62 61
製品の差別化 48 34 41
差のあるセグメント 44 38 41
差のあるイメージ 19 21 20
製品にぴったり合っている 11 13 12
商標登録性 6 11 9
(注) 最も重要なもの２つまであげる (複数回答)
表Ⅱ－４－２ ブランドネーム創出源の範囲と有用性 (％)
調査対象 消費財 産業財 計 計 (％)
創出源 (48社) (53社) (101社)
ブレーンストーミング 5.72 5.66 5.69 89
個人が考え出す 5.66 5.62 5.64 87
他社製品の現ネーム 4.61 4.58 4.59 58
外部のエイジェンシー 4.71 3.89 4.32 50
会社の手持ちのネーム 3.64 4.58 4.09 43
関連の書物 3.67 4.11 3.93 41
従業員からの示唆 3.47 4 3.77 33
顧客の示唆 4.00 1.82 3.52 14
他の会社からネーム購入 3.55 3.46 3.52 14
(ネーム創出の) コンピュータソフト 3.00 3.78 3.39 9
(注) 非常に有用からまったく役に立たないまでの７ポイント尺度
 C. KOHLI & D. W. LABNN, CREATING EFFECTIVE BRAND NAME*A STUDY OF THE NAMING
PROCESS, Journal of Advertising research, JAN.-FEB.1997










フォーカスグループなど定性調査 45％ 62％ 37％
定量調査 35％ 48％ 29％
平均サンプル数 74 95 50
表Ⅱ－４－３ ブランドネーム評価基準の重要性
調査対象 消費財 産業財 計
重要な基準 (48社) (53社) (101社)
製品カテゴリーにふさわしい 6.10 5.88 5.99
言外にその製品を言い当てている 5.93 5.74 5.83
全般的なアピール度 5.68 5.89 5.79
再認しやすい 5.84 5.69 5.77
差別性 5.55 5.44 5.49
再生しやすい 5.43 5.40 5.42
会社のイメージとあっている 5.51 5.34 5.42
商標登録性 4.95 5.32 5.14
いいやすい 5.19 4.96 5.07
現製品ラインとの一貫性 5.10 4.80 4.95
冒涜的, 否定的意味合い 4.51 4.67 4.59
他の製品にも使える 3.71 3.52 3.61
他の言語でもそのまま使える 3.00 3.34 3.18
(注) 非常に有用からまったく役に立たないまでの７ポイント尺度
表Ⅱ－４－４ ブランドネーミングテストの評価基準別実施度
調査対象 消費財 産業財 計
テスト基準 (48社) (53社) (101社)
製品カテゴリーにふさわしい 4.07 3.48 3.76
商標登録性 3.93 3.52 3.70
全般的なアピール度 3.76 3.48 3.62
言外にその製品を言い当てている 4.00 3.29 3.61
再認しやすい 3.70 3.33 3.5
差別性 3.80 3.08 3.42
現製品ラインとの一貫性 3.34 3.35 3.35
会社のイメージとあっている 3.54 3.04 3.27
再生しやすい 3.49 2.91 3.18
いいやすい 3.15 2.63 2.86
冒涜的, 否定的意味合い 3.05 2.56 2.78
他の製品にも使える 2.43 2.34 2.38
























Ｐ＆Ｇの石鹸 ｢アイボリー (Ivory)｣ は, 1879年に２代目のハーレー・プロクター
が新しいホワイト石鹸の差のあるネームを考えあぐねていたとき, 教会の日曜日の礼
拝で牧師が読み上げた聖書の一節, ｢Ivory Palace (象牙の神殿)｣ に小躍りして飛び
ついた｡ アイボリーは, 白くて, 堅く, 長持ちすると連想し, 純粋と贅沢をイメージ
するワードだと想到したという(15)｡
その後, アイボリーの広告のメインテーマは, 一貫して99.44％→純粋 (Purity)
をサジェストしてきた｡ この流れの中で液体手洗い石鹸, 食器用洗剤, シャンプーと
製品カテゴリーを横断してこのネームをブランド資産として活用するクロスブランディ
ング戦略で成功している｡
また紙おむつ ｢パンパース (Pampers)｣ は, 数々の候補ネームから数百万ドルを
費やして甘やかすという意味を持つ Pamper を選んだという｡ 母親の愛情を連想す
るブランド名で成功している｡
② 人工的なネーム
Ｐ＆Ｇの石鹸 ｢ゼスト (ZEST)｣ は, デオドラント石鹸である｡ ゼストは, 食物
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 MELVIN PRINCE, CONSUMER RESEARCH FOR MANAGEMENT DECISIONS, 1982 P82
 JOHN MURPHY (ED.), BRANDING-A KEY MARKETING TOOL-, 1987 P14
 OSCAR SCHISGAIL, EYES ON TOMORROW, 1981 P26‒7
ALFRED LEIF, IT FLOATS, 1958 P6








BEER NUTS は, 塩をまぶしたナッツでビールのつまみを記述している｡ またた
ばこのクール (KOOL) は, メントール入りのたばこでクールになるということを記
述している｡
⑤ ステータスを表すネーム
革靴の REGAL SHOES は, 王様の靴で高いステータスを表現している｡
⑥ 場所を表すネーム
自転車の CLUMBIA BICYCLES は, コロンビアでつくった自転車で信頼を表現し
ている｡
⑦ 人名をつけたネーム




昭和25年, 衣料用柔軟剤 ｢花王ソフター｣ を発売した｡ 競合が ｢ライオンソフター｣
で追随したため先発の優位を失った｡ 昭和33年の ｢花王ブリーチ｣, 昭和37年の ｢花
王キーピング｣ も同様であった｡ 商標登録制のない普通名詞のカテゴリー名を使用し
たためブランドネームでの差別化ができなかったわけである｡ 後に柔軟剤は, ｢ハミ
ング｣, 漂白剤は ｢ハイター｣, 糊剤は ｢キーピング｣ とブランド名を変更している｡
普通名詞で成功したのは, 中高生をターゲットとしたシャンプー ｢ピュア｣ である｡
他社が追随しなければ普通名詞も使えるということである｡
② 海外でも商標登録制のあるネームにする
紙おむつ ｢メリーズ｣ は, 発売に向けてのデザインテストまで ｢ナッピー｣ ですす
めてきた｡ 発売直前の常務会で海外での商標登録性はあるのかというトップの発言で
事態は一変した｡ 調べてみると ｢ナッピー｣ は英国ではおむつ, ｢ピー｣ は米国では


























Blankenship & Breen は, 内部の関係者でネームの開発をするのは非生産的だと
している｡ その理由はブレインストーミングをやるにしてもそのスキルに長けている
わけでもないし, 有効なネーミングの基準を熟知しているわけでもないからである｡
Blankenship, Breen & Dutka は, ネーミングのアイデアはフォーカスグループま
たはパネルでのコンセプトテスト段階で創出できるとした上で, その後のネームの開
発をネーミングの専門会社にゆだねることを示唆している(17)｡
ネーミング専門会社 Namestromer は, 二つのネーミングソフトをもっている｡ 一
つは Name Pro でユニークな記憶に残るネームを即座に創出する｡ そのソフトの特
徴の一つは英語, スペイン語, フランス語, ドイツ語, イタリア語の５カ国語で隠れ
た大衆的な意味を持ったワードを選び出すことができることである｡ 二つ目のソフト
は Headline で広告, パンフレットやニュースレターのユニークかつ人目を引くスロー
ガンやヘッドラインを創出することをサポートする｡
このプロセスを経て選んだネームをつけて製品テストでネームを決めていくという






EX. 高級透明石鹸で使用していた ｢ソフィーナ｣ を化粧品に転用
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 A. B. Blankenship & George Edward Breen, State of the Art MARKETING RESEARCH, 1995 P377



















・読みやすい, いいやすい, 聞きやすい, 書きやすい, 覚えやすい
















 マーケターとマーケティングリサーチャーが参加して実施したが, ネームの創出よりもヘッドライン, キャッ
チフレーズの創出にむいているように感じた｡
	 競合他社からクレームがでて変更したケースもある｡ 生理用品 ｢フリーデイ｣ は他社が ｢フリーディ｣ を登
録していたため ｢イ｣ を大文字にすることで認められた経緯がある｡ また米国での事例で, 化粧品 ｢ソフィー
ナ｣ が化粧品 ｢ソフィア｣ と混同される可能性があり, 商標登録が認められない可能性があったため, ｢ソフィ





コンセプトを提示して４点尺度 (ふさわしい, ややふさわしい, ややふさわしく























イメージ項目は, ブランド名のもつ ｢ことば｣ の感じについて言いやすい, 言いに
くいに対し, ５点尺度 (感じる やや感じる どちらともいえない やや感じない
感じない) でとった｡ トップ２ボックスは, 表Ⅱ－４－５のとおりであった｡ 親しみ









 すでに述べたように最終のデザインテストをすませた段階で, 海外での商標登録性を問われ, 急遽, メリー
ズに変更した｡
(キャッチフレーズテスト)












言いやすい 74 11 15 言いにくい
覚えやすい 74 15 11 覚えにくい
ひびきのよい 71 18 11 ひびきがわるい
親しみやすい 74 19 7 親しみにくい
やわらかい 49 26 25 かたい
清潔な 28 62 10 清潔でない
かわいらしい 85 13 2 からいらしくない
高級感がある 18 47 35 高級感がない
新しさを感じる 34 48 18 新しさを感じない







言いやすい 66 19 15 言いにくい
覚えやすい 67 25 8 覚えにくい
ひびきがよい 64 26 10 ひびきがわるい
親しみやすい 56 37 7 親しみにくい
やわらかい 82 10 8 かたい
清潔な 43 50 7 清潔でない
かわいらしい 70 15 15 からいらしくない
高級感がある 31 54 15 高級感がない
新しさを感じる 31 48 21 新しさを感じない
安心感がある 33 60 7 安心感がない
図Ⅱ－４－１ キャッチフレーズ案
 ネーミングテスト (製品名)









Jergens Refreshing Body Care System, Jergens Skin Fresh Formula, Jergens





トテスト, デザインテスト, ベイシスⅡ (Jergens Refreshing Body Shampoo と
Biore Refreshing Body Shampoo の二つのセル), コアコピーテスト, ラベルテス
ト, パッケージ・コミュニケーションテストをへて, ｢ジャーゲンス・リフレッシ








ビオレＵ米国版のネーミングは, 米国側は, 社名のジャーゲンスを主張し, 日本
側は, 日本で成功したビオレを押し, 決着がつかず, 売上げ予測をメインにしたベ




トップ２ボックスで ｢ジャーゲンス｣ の評価が68％と高かった｡ 特にトップボッ
クスでの高さが32.4％と際だった｡ しかしユーザー別の分析では, 表Ⅱ－４－７の
ようにジャーゲンスのノンユーザーの評価はほぼ同等であり, 日本側は花王が米国




陸 正 ｢テスト・マーケティング研究｣ 千葉商大論叢第46巻第３号 P11‒19
者の意見は衝突した｡ 業績に責任を持つ社長の決断で ｢ジャーゲンス｣ に決まった｡
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表Ⅱ－４－６ ベイシスⅡのテスト結果
(価格を提示したコンセプト, 製品使用後の購入意向) (％,( )内人数)
ジャーゲンス ビオレ
コンセプト 製品使用後 コンセプト 製品使用後
ぜひ買いたい 11.3 (44) 32.4 (81) 7.6 (28) 26.6 (62)
買いたい 42.0 (164) 35.6 (89) 38.5 (143) 37.8 (88)
どちらでもない 35.9 (140) 20.0 (50) 39.4 (146) 17.6 (41)
買いたくない 8.5 (33) 7.2 (18) 12.9 (48) 8.1 (19)
全く買いたくない 2.3 (9) 4.8 (12) 1.6 (6) 9.9 (23)












ネーミングテストついては, まず KOHLI & LABNN のマーケティング・マネジャー
に対するネーミング調査結果をレビューした｡ ネーミングが売上げに影響を与えると答え
たのは消費財で63％, 産業財で57％と高かったにもかかわらず, ほとんどの会社がテスト
らしいテストを実施していないことが問題であった｡ これを受けていくつかのネーミング
テストの実例を取り上げ, その重要性とマーケティング戦略に対し決定的な意味をもつこ
とを論じた｡
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